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Abstract— Everyone knows what its ice cream, both from small children to the elderly, like ice cream. Of opportunity 
and that opportunity, formed Dots&Dotz ice cream that sold ice cream with a palette concept. So in 1 palette consists 
of 3‐8 cones with a variety of flavors in accordance with the wishes of consumers. The business issue is every outlet in 
Bandung cannot reach the target. This study used questionnaires, depth interviews, and analysis of the questionnaire 
results.  From  the  analysis,  shown  that  the  level of  awareness Dots&Dotz  very  low  and  this  results  from  a  lack of 
promotion. In addition, the root of the problem that occurred was the perception assessment Dots&Dotz undervalued 
importance  of  consumer  ratings  will  be  ice  cream.  Based  on  existing  problems,  the  researchers  propose  some 
solutions for Dots&Dotz  in terms of  internal repair company. One of them  is by changing the positioning and target 
consumers,  creating  a  classical  conditioning  so  that  consumers  can  understand  the  meaning  of  the  concept 
Dots&Dotz. This  change will work well when Dots&Dotz promotion and also how  to  choose  the  right promotional 
media  to provide that  information.  In addition, the authors also provide  inputs, such as budget  for promotion, and 
promotion planning time. 
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1. Introduction 
 
Ice  cream  is  very  familiar  in  the wider  community, be  it  a  child or  an  adult.  Every people  love  eats  ice 
cream. Moreover, there have been many brands from abroad who sell ice cream with delicious flavors. All 
of that brands can be found at the mall with prices are relatively expensive. The community is also willing 
to spend more to get ice cream with flavors that taste good but are guaranteed to not bother their health. 
 
With the number of premium  ice cream brand that  is now emerging, the competition becomes high and 
offers unique advantages and competes from each product. Of the many players in this ice cream business, 
some players have a level of brand awareness is higher due to backed up with a marketing strategy that is 
creative and  innovative. With  the  intense competition and  the amount of  the premium  ice cream brand 
that  started  popping  up,  efforts  to maintain  customer  loyalty  (customer  loyalty) more  significantly,  for 
important customers can easily switch  from one brand to another brand because of  the attractive offers 
from other brands. 
 
In addition to the premium brand, there is also a brand of a product that could not be directly against the 
premium brand by presenting a big scoop, but provides a unique concept using the palette. Where in one 
palette there are 3‐5 mini‐sized ice cream cones with a variety of different flavors. The price offered is also 
cheaper  and  taste  does  not  compete  with  brand‐brand  premium.    The  idea  of  making  a  brand  called 
Dots&Dotz. 
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A. Company Profile 
Dots & Dotz  is a transformation Thumb Thumb Bears de pallets of  ice cream. Rebranding Thumb Thumb 
Bears began  in May 2011 and conducted simultaneously  in Bandung and Surabaya. It is also accompanied 
by the  formation of a new management. The vision and mission of Dots & Dotz  is developing a  range of 
products  that  yummy  shaped  dot.  Tagline  of  Thumb‐Thumb  Bear  is  'de  palette  of  ice  cream'  and  then 
changed to a more unique concept of "the yummiest dots ever".  
 
In concept Dots & Dotz, ice cream lovers have to choose one of the many favorite choices are tempting ice 
cream. Consumers can choose 3‐8 mini cones with various variance sense in 1 palette. This mini size can be 
enjoyed with friends, family, or coworkers. Dots concept derived from the pemilik.Dari dream dreams, Dots 
& Dotz emerging leaders such as giraffes, owls, Peacock, butterflies, cows, and that each has its own story. 
Through  these  images,  the  owners  expect  the  concept  of  this  forest  like  sunlight,  which  makes  the 
customers become more cheerful and colorful. 
 
Vision and missions of Dots&Dotz is the development of various products‐shaped dots (bubbles) is yummy. 
Company values serve as a compass for Dots&Dotz actions and describe how they behave in their business. 
Dots&Dotz  values  are  Believe  in  God,  Share  and  grow  together,  Creativity,  Work  hard,  Integrity, 
Accountability,  Diversity,  and  Quality.  The  number  of  employees  working  in  the  Office  (based  on 
organization structure) there are 9 persons,  in addition there are also employees working  in every outlet. 
To guard the outlet in Bandung, there were 6 people and that there were 6 people in Surabaya as well.  
 
For promotion, Dots&Dotz has website www.dotsndotz.com, Facebook, and Twitter. Of marketing that has 
been done  to  see  that  the  results of  sales  (turnover) did  not  reach  specified  targets  each month.  Each 
outlet has a different  target. But even  so, when marketing made good,  then every outlet  can  reach  the 
target. The following results are the average percentage achievement of the targets in each outlet for 2012. 
 
Table 1.1 Average% from target in Bandung 
 
 
 
 
 
 
 
 
Table 1.2 Average% from target in Surabaya 
 
 
 
 
 
 
B. Business Issue 
Seen from the above explanation concerning the sales charts, where the sale happens in every outlet could 
not meet  predetermined  targets  except  during  peak  season  (December)  in  the  Festival  City  Link  had  a 
surplus and exceeded the target specified. If viewed from a whole Dots&Dotz sales in Bandung, the average 
percentage  on  target  in  2012  only  37.49%.  When  looking  at  the  trend  of  ice  cream  in  Indonesia,  an 
increasing trend of  ice cream which tends to increase, contrary to the target percentage achievements. In 
addition, when compared with  the outlet  located  in Surabaya, Bandung. The  lowest percentage  is about 
35%  in  Istana Plaza. Or  in other words,  the percentage of  target achievement  in Surabaya bigger  target 
Outlet Average % 
Istana Plaza 34.15%
Paris van Java 36.80%
Festival City Link 41.53%
Average in Bandung 37.49%
Outlet Average % 
Pakuwon Indah  46.77%
Tunjungan Plaza 72.43%
Grand City Surabaya 70.77%
Average in Surabaya 62.99%
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achievement of 1.68  times  in Bandung.  So,  the  issue of business  is  the  sale of every outlet  in Bandung 
cannot achieve their targets set by management. 
 
2. Business Issue Exploration  
 
A. Conceptual Framework 
According  to Smyth  (2004),  conceptual  frameworks  is  structured  from a  set of broad  ideas and  theories 
that help a researcher to properly identify the problem they are looking at, frame their questions and find 
suitable  literature. On  the conceptual  framework will describe  the steps of  research,  from  looking at  the 
internal factors, external, business life cycle, and its competitors. The stages on this research are part of the 
strategic management process.  
After the analyst got the business  issue, so the first thing that must do  is evaluate the external factor and 
internal factor. For the external factor, the analyst uses two methods (Five Porter Anlaysis, and 4Cs). And 
for analyze internal factor, there are three methods (STP, Marketing Mix, and Business Life Cycle).  
 
B. Methodology 
Sample is representative of the majority or the population studied. Populations associated with the whole 
person, event, or object that  is the center of attention of researchers. Based on the understanding of the 
population in the study population were all those who visit the outlet mall where Dots&Dotz located. 
According to the table above, the minimum sample size in the study was 359 respondents. But to anticipate 
the  validity  and  reliability,  then  the  total  samples  taken  was  400  respondents.  Before  distributing 
questionnaires,  the  researchers  also  conducted  depth  interviews  to  see  in  detail  the  problems.  Depth 
interviews carried out at the mall with a total of 40 respondents. 
 
C. External Factor Analysis 
To analyze  the external  factors,  the authors use  the Porter's Five‐force analysis and 4 Cs.   Porter's Five‐
forces  is  to  see  threats  that  come  from  outside  the  company,  while  the  4  Cs  to  see  the  problem  or 
opportunity that could happen. 
Porter’s Five Forces Analysis 
The goal of the competitive strategy for business units within the industry is to find a position in the 
industry where the company can best defend itself against these competitive forces or can influence them 
in favor of it.  
Table 2.1 Porter Five Forces Analysis 
Threat of New Entrants High
Rivalry  Among  Existing 
Firms 
High 
Threat  of  Substitute 
Product 
High 
Bargaining Power of Buyers  Low 
Bargaining  Power  of 
Suppliers 
Low 
 
4Cs (Customers, Competitors, Collaborations, Context) 
• Customer 
Based on  interviews with Dots&Dotz sales clerk, the majority of customer Dots&Dotz  is mothers and 
her child, and  teenagers. The most number of buyers  is when  the weekend  (Saturday and Sunday). 
Based on  the  results of  the questionnaires,  the  customer who  came  to Dots&Dotz  is because of  its 
unique  concept  and  tries many  variations  of  flavor.  In  addition,  customers  that  purchase  are mall 
visitors when passing Dots&Dotz outlet and are interested in purchasing. 
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From questioner, the researcher wants to know about the potential customer. So, here is the result of 
questioner.  85.5% people  residing  in Bandung was  love eat  ice  cream.  Frequency  in  consuming  ice 
cream in the past year is dominated by this week by 40%. This proves that the ice cream industry has 
the high of potential consumers. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 2.1. People who Love Eat Ice Cream 
Table 2.1 Descriptive Statistic about Factor that Customer Choose to Buy Ice Cream 
 
  Mean 
Delicious (Taste) 5.65
There are many variations of flavor  4.68
Unique ice cream serving  4.52
Cleanness outlets  5.40
Strategic location 4.86
Good service  5.04
Price offered cheap  5.03
Prices in accordance with what  5.48
 
So  from some of  the  results of  the consumer aspect  in consuming  ice cream can be seen  that  there  is a 
chance Dots&Dotz  to win  in  the market but  there  are disadvantages  as well.  The  advantages  are more 
people consume ice cream cone. But many shortcomings that may have an impact on Dots&Dotz, that is a 
lot more people who choose to buy ice cream in supermarkets or stores due to a closer, a unique rendering 
is not viewed by consumers in buying ice cream. 
 
? Brand Awareness of Dots&Dotz 
Based on the results of the calculation, about 8.3% they know and already bought ice cream. While the 
rest about 91.8% they do not know the brand. This shows the level of brand awareness is still very low 
in Dots&Dotz among the target market. The respondents are the important target of Dots&Dotz where 
they often or ever come to the place where the Dots&Dotz selling. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 2.2  Brand Awareness of Dots&Dotz 
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From top of mind test, the top of mind brand in ice cream industry is Walls and then campina, Haagen Dazs 
and Baskin Robbins. Dots&Dotz’s brand is in a low brand because only a few people know about Dots&Dotz 
and Dots&Dotz only  in the fourth ranking  in the mind of people. Regarding  ice cream  is not a major food 
consumed daily, the researchers did not ask how often bought in a month but this year. Because ice cream 
is  a  dessert  or  a  snack  while  being  bored  or  tired.  So,  in  this  year  from  33  respondents  who  know 
Dots&Dotz as much as 79% buy only 1 time, 15% 2 to 3 times, and 6%  for buying  ice cream more than 6 
times.  This  result  is  very  sad  because  the  people who've  tried  not  everything  to  repeat  purchase.  The 
reason consumer buy Dots&Dotz is about 52 % they choose for the unique concept. 
 
After analyzing the potential consumer Dots&Dotz to see that there are problems that occur to consumers 
who  have  never  bought  Dots&Dotz.  Most  of  the  research  results,  amounting  to  79%  of  consumers 
Dots&Dotz only tried once and there  is no repetition of the purchase. Turns out, Dots&Dotz  is consumer 
visitors interested because of its unique concept. In addition to the driving factor in buying Dots&Dotz are 
friends  and  for  friends  in  the  purchase,  the  highest  percentage  is  a  friend.  So  the  friends  became  an 
important factor in influencing the purchase of ice cream at Dots&Dotz. 
• Competitors 
Competition  analysis  for Dots&Dotz done  to  two  categories,  the  first  competitor  to  the overall  ice‐
cream business  in Bandung; the second  is the  location of a competitor's sale of the same,  i.e. at the 
mall.  
• Business Model of Competitor 
In this model, competitors  for Dots&Dotz are Walls, Campina, Diamond,  Indoeskrim. Where  their 
brand  is already  familiar and consumer can  find  their product easier. Consumer only goes  to  the 
minimarket and then can choose the product with the cheap price. 
• Head to head competitor 
Head to Head competitor in this point is depending on the place. So, for Dots&Dotz competitors are 
Baskin Robbins, Haagen Dazs, Ice Cream Gentong, KFC, and McDonalds. (see table 2.2) 
• Collaborations 
Collaborators are the parties outside the company who is considered to have great contribution to the 
company's  activity.  Collaborators  can  be  specified  in  two  types  of  upstream  collaborator  and 
downstream collaborator. 
- Upstream collaborator 
There  is a several cooperation done by Dots&Dotz  in an effort to make an  ice cream. The first  is 
the cooperation with the Campina and Royal for ice cream. Because Dots&Dotz does not produce 
its own ice cream, then a second supplier that the major suppliers in meeting variety, and flavor of 
ice cream. The second was to palette, Dots&Dotz worked with Masterinnasbp Grafika & Rudysbp 
Grafika. The third is for the ice cream cone, Dots&Dotz collaboration with many cone’s producer, 
like aladin, Hi‐Win Restomesin. 
- Downstream collaborator 
For the promotion of downstream Collaborator Dots&Dotz print banner is Masterinnasbp Grafika 
& Rudysbp Grafika. 
• Context 
In the context of the food industry‐related regulations and laws that apply with regard to the terms of 
business, in the world of food and drink. Legislation that must be faced Dots&Dotz is Income Tax. 
 
D. Internal Factor Analysis 
After analyzing the external factors which belonged to the company, any internal state is no less important 
in marketing  strategy.  The  quality  of  products  sold  to  be  very  important  for  the  company.  So, will  be 
discussed about  internal factor,  like segmentation, targeting, and positioning, marketing mix, and the  last 
one is business life cycle. 
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Segmentation, Targeting, and Positioning 
Segmentation,  targeting,  and  positioning  (STP)  are  the  core  of  strategic  marketing.  This  is  the  basic 
foundation for a company building a marketing strategy. 
• Segmenting 
Segmentation  is dividing  the market activities are potentially  in  receiving value  from a product  into 
segments based on its characteristics.  
• Targeting 
Targeting is a grouping of one or two market segments with a characteristic that was chosen by the 
company. The following consumer target analysis results from Dots&Dotz: 
Table 2.2 Current STP 
 
Segmentation Criteria Consumer of 
Geographic  Regional  All people who come 
to Istana Plaza and 
Demographics
Gender Male and Female
Age All ages
Status  Single, Couple, Family 
Education All ranges of 
Jobs  Student, college 
student employee
Income Low, Medium, and 
Needs Gathered together 
with family; try
 
• Positioning 
Positioning is the act of designing the corporate image as well as the value of the offered so customers 
in a segment of the company understand and appreciate  in relation to competitors.  In other words, 
positioning  is  desired  image  company  strategic  communications  to  their  target market.  Positioning 
from Dots&Dotz is mini ice cream palette with the slogan the yummiest dots ever. In their outlet, sales 
clerk also uses the costume such as the charmer in the forest. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 2.3 Positioning of Dots&Dotz 
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Figure 2.4 Importance vs Perception of Dots&Dotz 
 
When viewed from a concept created by Dots&Dotz, the target is made Dots&Dotz inappropriate. Because 
the  concept of outlets presentation Dots&Dotz  and  turned  into  a  small  child  although not denying  that 
adults buy  ice cream at Dots&Dotz. For positioning, Dots&Dotz  is enough to represent but  less to sell  its 
products. Besides that, in figure 2.3 can explain that Dots&Dotz performance is below the important value 
from the consumers. In Figure 2.3, every aspect or factor from Dots&Dotz is below the grand mean. So, its 
mean that Dots&Dotz have a problem in their product, price and their service. 
 
Marketing Mix 
Marketing mix is the set of tactical marketing tools that the firm blends to produce the response it wants in 
the target market. The marketing mix consists of everything the firm can do to influence the demand for its 
product. 
• Product 
Product  is  anything offered by  the  company  to  consumers  to  satisfy  their needs.  For  the  first  time 
Dots&Dotz  only  sell  mini  ice  cream  in  palette,  but  now,  Dots&Dotz  had  expanded  to  sell  waffle, 
poffertjes, and bread. Waffle and poffertjes are recently only available at the Dots&Dotz cafe  in  the 
Festival City Link.   Dots&Dotz sells two sizes of  ice cream, the  first mini  (2 scoop  ice cream  is small) 
while for biggy (2 scoop ice cream is small). 
 
• Price 
Table 2.3 Dots&Dotz Price 
Model Price (IDR)
Mini 3 Cones 9.000
Mini 5 Cones 12.000
Mini 8 Cones 18.000
Biggy 3 Cones 12.000
Mini 2 Cones & Biggy  11.000
Waffle 8.500 – 12.500
Poffertjes (3‐5 pcs) 10.000 ‐15.000
Additional ice cream  8.000
 
• Place 
The Place doesn't just mean the location of the company but also accessibility. In Bandung, the outlets 
of Dots&Dotz  are  in  Istana  Plaza,  Festival City  Link  and  Paris Van  Java  (outlet  closed  in mid‐March 
2013). 
 
• Promotion 
Dots&Dotz use one of  the most attractive social media which  is  facebook, and  twitter. The name  in 
facebook and  twitter  is DotsnDotz. Dots&Dotz  twitter active since April 14, 2011 and until now only 
have  154  followers.  For  facebook,  Dots&Dotz  start  joined  in May  2011  and  until  now,  Dots&Dotz 
facebook  has  304  friends.  Besides  that,  Dots&Dotz  have  a  web  http://dotsndotz.com/  and  email 
1  Delicious (Taste) 
2  There are many variations of flavor
3  Unique ice cream serving 
4  Cleanness outlets 
5  Strategic location 
6  Good service
7  Price offered cheap 
8  Prices in accordance with what consumers get 
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dotsndotz@gmail.com. Dots&Dotz has also been entered  in  the 2011 magazine “Sedap”  to promote 
products that are sold. The last one is use banner near the outlets. 
 
• People 
The totals of employees who work in Dots&Dotz are 21 persons. Every counter has 2 people but they 
use shifting time. To be a sales clerk, they have training by the management. So the sales clerk know 
what should they do to serve the customer, sell the product, explain the promotion or new product, or 
know what flavor that Dots&Dotz have). 
• Process 
Process from logistic, the product (ice cream) always distribute twice a week (Tuesday or Wednesday, 
or Thursday. Process from seller to buyer is: 
1. Consumer asks the palette they want because palette determines the number of cone 
2. Consumer can choose a flavor to each cone 
3. Sale clerk provides an order with get you some ice cream cone to any dependent scoop consumer 
choice  
4. After the sales clerk give the product, consumer pay it. 
• Physical Evidence 
Physical Evidence from Dots&Dotz is refrigerator, ice cream freezer, cash register, outlets, and scoop. 
For Dots&Dotz café jungle, besides physical evidence above, there are 10 chairs for consumer eat 
there, waffle moulds, and poffertjes moulds. 
 
Business Life Cycle 
Dots&Dotz is introduction phase, because when viewed from the age of Dots&Dotz that almost 2 years and 
the brand has not been widely known to the public. In addition, consumers are still not Dots&Dotz much, 
and  those who  come  to  buy  are  the  ones who  are  interested  in when  looking  at  stand Dots&Dotz.  In 
addition, profit from Dots&Dotz which is still minus in last year. Cost is the cost of rent, salary, and all of the 
cost of supporting the operation Dots&Dotz. 
 
SWOT Analysis 
After analyzing the external and internal condition of the company, then it's good to see more clarity about 
the  strength  and  capabilities  of  the  company  in  the  face  of  a  competitive  business  environment,  using 
SWOT  analysis  (Strength,  Weakness,  Opportunity,  and  Threat).  Wheelen  and  Hunger  (2006;  138)  in 
Strategic Management and Business Policy explains  that  the SWOT analysis has not only  resulted  in  the 
identification of specific company competency (an ability and resources owned by the company) but also 
includes  opportunity  untapped  by  the  company  since  limited  resources  accordingly.  SWOT  factors  for 
Dots&Dotz are:  
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Figure 2.4 SWOT Matrix 
Root Cause 
There  are  several  causes  that make Dots&Dotz not  reach  the  target,  the weak brand  awareness  and  is 
supported by the  lack of promotion. Besides weak consumer perceptions of several aspects  in Dots&Dotz 
compared with the level of consumer interest in buying ice cream look. The latter is the intended target by 
Dots&Dotz  less on  target.  This  requires  companies  to  create  an  effective marketing plan  and make  the 
appropriate solution, especially  in terms of  increasing consumer awareness and ultimately to  increase  its 
income and is able to compete with its competitors. 
 
3. Business Solution  
 
C. Segmentation, Targeting, and Positioning 
Segmentation of Dots&Dotz did not change because  it  is already good. But  for targeting,  from all people 
same like segmenting, changed become kids until youth. It is because if viewed from a concept created by 
Dots&Dotz,  like  jungle,  there are many  types of  animals, and  the palette well  shaped animals,  then  the 
target is suitable for Dots&Dotz from young children to youth. This is because young children to youth are 
still willing to try things that are considered unique, and willing  to  try new  things. Since  the concept  is a 
palette so that there will be a sense of shame for adults when bringing the ice cream palette. Targeting of 
Dots&Dotz will be: 
 
Table 3.1 New STP 
 
Segmentation Criteria Consumer of 
Geographic Regional All people who come 
to Istana Plaza and 
Festival City Link
 
 
 
Demographics
Gender  Male and Female 
Age  Kids until youth 
Status  Single, Couple, 
Jobs  Student, college 
Income  Low, Medium, and 
Needs  Gathered together 
with family or their
 
In previous chapter has been discussed that Dots&Dotz positioning is good enough to represent but less 
to  sell  its  products.  So  if  consumer  did  not  know  about  the  detail  product.  So  the  positioning  logo  of 
Dots&Dotz will become 
 
 
 
 
 
 
Figure 3.1 New Tagline 
D. Changing Perception 
Perception is the process by which an individual selects, organizes, and interprets the information he or she 
receives from the environment. 
 
1. Changing Attitude 
An attitude  is a  learned predisposition to respond  in a consistently favorable or unfavorable manner with 
respect  to  a  given  object.  There  are  two  methods  used  in  the  study  of  behavior,  namely  classical 
conditioning and operant conditioning. 
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For  Dots&Dotz,  in  changing  consumer  perceptions  will  be  the  brand,  it  must  be  through  classical 
conditioning approach. Based on  take  the example of  the concept Dots&Dotz, which sells  ice cream  in a 
palette  that  consists of  several  cones  and  a  variety of  flavors with,  the  aim  can  be  enjoyed  along with 
family, or friends. So, for: 
Unconditioned stimulus  : togetherness 
Neutral /Conditioned Stimulus  : Dots&Dotz 
Unconditioned/Conditioned Response  : feel happy 
Of  classical  conditioning,  it  is expected  that  consumers  can  see Dots&Dotz  remember  that  together will 
create an atmosphere of love and togetherness that consumers will not feel the price is expensive because 
they can be bought in the joint to eat ice cream together. Perception of high price and how much ice cream 
obtained will disappear by  itself when  it has  time  to eat  ice cream  together, happy  together with  loved 
ones. 
 
2. VALS 
VALS  was  created  by  Arnold  Mitchell,  where  he  built  models  of  social  maturation  to  explain  the 
fragmentation of U.S.  society  in  the 1970s. And  the  type of  consumer of Dots&Dotz  is derived  from  the 
survivors, experiencers, and strivers. 
 
E. Marketing Mix 
 
Table 3.2 Proposed Marketing Mix 
 
  Proposed Marketing Mix 
Product  Making flavor of the new and unique course Dots&Dotz, make a palette 
that can be reused by the consumer 
Price  Dots give an explanation that is not expensive or product information 
given in grams per palette
Place  Keep the outlet and displaying examples of products in a visible place 
people
Promotion  • To create an event where consumers can sample ice cream Dots&Dotz in 
order to promote the latest flavor.  
• Dots&Dotz  can  use  the  clown  as  a  promotional  media.  Clown  used 
costumes  of  characters Dots&Dotz  to  attract  small  children  to buy  ice 
cream.  
• Clown  around  to  distribute  the  ice  cream  cone  while  promoting 
Dots&Dotz.  
• In the opening of the outlet  in Paris Van Java  in July 2013, Dots & Dotz 
could hold events that brought the concept of togetherness, where Dots 
& Dotz holding  a photo  contest while  enjoying  ice  cream Dots & Dotz 
with  friends or  family. Additionally, Dots & Dotz also held a  contest  to 
decorate  ice  cream  with  his  mother  or  father  children.  So  that 
togetherness was created and from this event, Dots & Dotz could change 
consumer perceptions. 
• Additionally,  Dots  &  Dotz  can  attract  consumers  by  creating  a  live 
performance  attraction  clowns,  magic  or  anything  that  could  attract 
People  Training 
Process  Keep the relationship with collaborator, with consumer, and quality of 
product
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F. Media Communication 
Select the communication media is an important step that must be done after determining the content of 
the message to be delivered. There are many options to choose a variety of communications media. Based 
on the study (Figure 2.36)  is done through a questionnaire, showed that 53.7% of respondents purchased 
Dots&Dotz when seeing outlets, 26.8% of respondents are interested because a friend invitation. Friends or 
relatives were included in WOM communication media (Words of Mouth). 
 
Table 3.3 The Promotion  Program and Budget for Dots&Dotz 
 
Objective  Communic
ation 
Strategy 
Media Budget
(IDR) 
Explanation 
Communica
tion  Adv 
SMS  900.000  180 x 5000 
Brochure  600.000 
4 rim without 
additional finishing 
Banner  300.000  Flexi 280 
Internet  350.000  @infobandung  (Paket Mikro) 
Behavior  Sales Promotion 
Discount
2.850.000 
It is for make member 
card, cover the 
discount product.  
Member 
card 
event 
Total  5.000.000   
 
This  total  is burdensome  firm at  first but will get  far better  results  than  the previous year. By doing  this 
program, the awareness of consumers and will increase revenue of Dots&Dotz. 
 
4. Implementation Plan  
Resource Planning 
Based on  solution and problem,  that has analyzed  the external and  internal  condition of  the  company, 
then  the  strategies  necessary  to  implement  marketing  employees.  Therefore,  there  will  be  additional 
operating  costs  to  pay  employee’s  monthly  marketing  of  2,000,000  IDR.  Addition  of  employees  as 
perceived necessary marketing division  for  the  company at  this  time, because  then  the  communication 
strategy of the company will get the attention of no less importance to operational problems. 
 
G. Media Planning 
  These are media planning for Dots&Dotz: 
‐   Activities advertising with brochure will be done when the Dots&Dotz will hold a promotion in a month. 
‐   Installation of media advertising through twitter with the infobandung be done one month for trial. 
‐   Installation  of  the banner will be  done  in  close  outlets  that  can  attract  the  attention  of  consumers. 
Banner for the promotion will also be placed near the outlet in the promotion was done. 
‐  Implementation of WOM conducted throughout the year to improve and maintain the company's image 
and brand 
‐   Implementation of events for the anniversary will be done when there is demand. 
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H. Conclussion 
 
At  each  business  has  their  life  cycle  in  which  each  business  is  of  course  to  go  through  the  stages  of 
introduction, such as that experienced by Dots&Dotz. At this stage of awareness of the public / consumers 
of  the product and  the company  is still very  low. For  the marketing strategy  is needed. Marketing  is  the 
attempt of the company to introduce products and services offered. 
 
In addition, a high  level of competency also supports the fact that the company should formulate a good 
marketing strategy in order to compete. Therefore in addressing the problems faced by the company, it is 
proposed  to make  improvements by  changing  consumer attitudes are  supported by  the promotion as a 
proper  marketing  strategy.  Results  are  expected  in  implementing  this  strategy  is  to  increase  public 
awareness  of  the  company,  the  company  is  able  to  compete  with  its  competitors,  and  the  company 
expected to  increase  its earnings.  In addition to a higher purpose  is the company  is expected to maintain 
the loyalty and value perception Dots&Dotz will increase. 
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Table 2.4 Comparison of marketing mix of Dots&Dotz and Head to Head Competitors 
 
 
 
Dots&Dotz  Baskin  
Robbins 
Haagen 
 Dazs 
Ice Cream 
Gentong 
 
KFC  McDonald 
 
 
 
 
Produc
t 
• Ice cream mini 
palette  
• Waffle and 
poffertjes 
• Now 
Dots&Dotz 
also sell Dots 
Bread 
• Ice cream 
• Ice cream 
cake 
• Beverages 
(milkshake) 
• Sundae 
 
• Ice cream 
• Stick Bar 
• Multipack 
• Ice cream 
cake 
Ice cream  in 
many variant 
flavor 
(Durian, Green 
tea, Jackfruit, 
Coffee, Cream 
cookies, 
Strawberry, 
Avocado, 
Brownies, 
Chocolate, 
Vanilla) 
• Fried 
Chicken 
• Burger 
• Fried 
French 
• Menu for 
breakfast 
• Pudding 
• Ice cream 
- Sundae 
- Cone 
- Float 
• Fried 
Chicken 
• Burger 
• Fried French 
• Menu for 
breakfast 
• Pancake 
• Ice cream 
- Sundae 
- Cone 
- Mc 
Flurry 
 
 
 
 
Price 
(IDR) 
Mini Cones (3)    
9000 
Mini Cones (5)    
12.000 
Mini Cones (8)    
18.000 
Biggy cones(3)    
12.000 
2 mini & 2 biggy  
11.000 
Waffle                 
8.500 
Poffertjes(3‐
5pcs) 10.000 
Additional ice 
cream 
3 scoop               
8.000 
5 scoop              
11.000 
1 scoop     
28.000 
2 scoops   
48.000 
3 scoops   
66.000 
Sundae     
65.000 
Built own 
sundae: 
2 Cup       
57.000 
3 Cup       
85.000 
Waffle(2) 
63.000 
Waffle(3) 
89.000 
Half gallon 
325.000 
Quart         
195.000 
Pint            
120.000 
1 scoop    
32.000 
2 scoops  
51.000 
3 scoops  
68.000 
 
Topping 
@4000 
Single cup  
13.500 
Big Cup     
17.000 
Cone          
17.000 
Pint            
49.500 
 
Price for ice 
cream is 
5.500 
(include tax) 
for all variant 
ice cream 
Price for ice 
cream is: 
Ice cream 
cone 3.500 
(include tax) 
Sundae      
6.000 
Mc Flurry  
7.000 
(exclude tax) 
 
Net 
gram 
1 cone mini = 30 
gram 
1 cone biggy = 
45 gram 
 
1 scoop = 113 
gram 
 
1 scoop = 106 
gram 
 
Single cup 60 
ml 
Big Cup   
120ml 
Cone        
120ml 
Pint         
400ml 
1 ice cream 
cone = 105 
gram 
 
1 ice cream 
cone = 105 
gram 
 
  Mini 3 Cones =   1 scoop   1 scoop =  Single cup =  1 cone =  1 cone =
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Price 
per net 
gram 
 
Mini 5 Cones =  
 
Mini 8 Cones =  
 
Biggy 3 cones =  
 
2 mini & 2 biggy 
= 
 
=Rp. 73.33 
 
 
 
 
2 scoop =  
 
= Rp. 212.39 
 
3 scoop =  
 
= Rp. 194.70 
 
 
= Rp. 301.89 
 
2 
scoop =  
 
= Rp. 240.56 
 
3 
scoop =  
 
= Rp. 213.84 
 
 
Big cup = 
 
 
 
Cone = 
 
 
 
Pint =  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Promot
ion 
• Use  banner 
only  in  their 
outlets 
• WOM 
• Cooperate 
with  Mega 
Bank 
• Use  Mega 
card  for 
discount 
• WOM 
• Use  banner 
only  in 
their 
outlets 
• WOM 
• Cooperate 
with  Bank 
Central 
Asia  and 
Mandiri 
• Use  their 
card  for 
discount 
 
• Use banner 
only  in 
their 
outlets 
• WOM 
• WOM 
• TV 
advertisin
g 
• Use 
banner  
• Sell  CD 
Album 
singer 
 
• WOM 
• TV 
advertising 
• Use banner 
• Brochures 
 
 
Place 
 
 
Place 
• Istana  Plaza 
(third  floor, 
near 
Gramedia, 
and  Baskin 
Robbins) 
• Festival  City 
Link  (second 
floor,  in  front 
of  Game 
Master,  near 
escalator  to 
Food Court) 
the outlet size is  
2.5x1.5 m2 
• Istana Plaza  
(third floor, 
near 
foodcourt, 
and 
Dots&Dotz) 
• Paris  Van 
Java 
(Glamour 
Level  #A‐
20A) 
• Festival  City 
Link (LG‐F2) 
the outlet size 
is  
2.5x1.5 m2 
• Paris  Van 
Java 
  (Glamour   
Level  #D‐
09) 
 
the outlet size 
is  
4x2.5 m2 
• Paris  Van 
Java  
(Sky Level  
#11A) 
the outlet size 
is  
4 x1.5 m2 
• Istana 
Plaza 
• Paris  Van 
Java 
• Festival 
City Link  
• Many more 
restaurant 
KFC  in 
Bandung 
• Istana Plaza 
• Many  more 
restaurant 
McDonald’s 
in Bandung 
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Ambien
ce 
The outlet like 
jungle, there are 
many picture of 
animal. But in 
Dots&Dotz 
jungle café, 
there are chair, 
so consumer 
can eat there. 
The amount of 
chair is 10.  The 
uniqueness 
from Dots&Dotz 
is they sell many 
cones of ice 
cream in one 
palette. 
Consumer can 
taste the ice 
cream in little 
spoon before 
buy it, so 
consumer 
cannot wrong 
to choose 
flavor. 
Haagen Dazs 
create a mini 
café so 
consumers 
can enjoy ice 
cream while 
sitting on a 
sofa or bench 
that already 
provided 
while chatting 
with friends 
and the place 
is very cozy. 
This café can 
serve 
approximatel
y 20 persons. 
In this outlet, 
they provide 8 
chairs and 2 
tables for 
customer eat 
their ice 
cream there, 
but the place 
is not cozy 
because not in 
the mall. Near 
the park area. 
KFC has cafe 
where 
consumer 
can eat ice 
cream or 
cake and 
drink coffee 
or tea, and 
there is wi‐fi 
so, consumer 
can sit there 
in a long time 
for browsing 
or chatting 
with friends.  
Besides that, 
the scent 
make the 
consumer 
buy their 
product. 
McD has 
McCafe where 
consumer can 
eat ice cream 
or cake and 
drink coffee or 
tea, and there 
is wi‐fi so, 
consumer can 
sit there in a 
long time for 
browsing or 
chatting with 
friends. 
Besides that, 
the scent 
make the 
consumer buy 
their product. 
 
